Cada vez más los 
simbolos, logos y 
mascotas que 
difundirán la imagen 
de un evento son 
elegidos después de 
infinitas 
decantaciones. Este 
FUTURO trata de los 
cabildeos que 
precedieron tanto a la 
selección del logo 

y de la mascota de 
los Juegos Olímpicos 
Barcelona '92 como de 
los afinamientos que 
se realizaron para 
encontrar la imagen 
oficial del stand 
argentino en la 
Exposición Universal 
Sevilla '92. “El nuestro 
es un país que tiene 
muy poca gimnasia en 
cómo se concierta una 
comunicación 
institucional”, dice 
Carlos Pelli, quien se 
encargó de la imagen 
argentina en la Expo 
"92. La importancia de 
dar con un emblema 
simple, estilizado y 


contundente. 


Logos, mascotas y 
comunicación institucional 


CANOL 


Por N.B.B. 
ara algunos es el reverdecimiento del 
diseño, mientras que otros se pregun- 
tan si es posible alcanzar un buen di- 
seño con elementos reciclados como 
pueden ser el papel y ciertas tintas. El 

debate entre ambientalistas y diseñadores es- 
tá instalado en el centro de la industria del 
packaging y el envoltorio. 

En uno de los últimos números de la ex- 
celente revista HOW (Ideas £ Techniques in 
Graphic Design), el precursor del diseño eco- 
lógico, Scott Mednick,relata parte de su ex- 
periencia en el mundo del ““diseño conscien- 
te”. Con el crecimiento público del ambien- 
talismo, los diseñadores gráficos han encon- 
trado una posición que marca la diferencia 
en este mundo del color y la forma. En una 
vereda, el diseño verde, mientras que la tra- 
dición camina sin temor por la de enfrente. 
Son los diseñadores de la inconsciencia.Pe- 
ro. ya muchos diseñadores han sido desafia- 
dos por sus clientes, en parte conscientes del 
problema planetario, y en parte como recur- 
so de imagen ante los consumidores, para 
que los materiales que se consideran para sus 
productos lleven el típico triángulo que iden- 
tifica al ““recycled paper”. 

Pero no todo lo que se recicla es oro eco- 
lógico. A veces este material, a través 
del proceso de recuperación, es tan no- 
civo en materia ambientalista como 
la obtención de la pulpa que destruye 
el bosque-pulmón del área. No son pocos los 
que reutilizan el papel por una cuestión de 
costos, y lo blanquean como el papel de pul- 
pa, con los mismos elementos químicos que 
contaminan las aguas al ser volcados. Por 
eso, el papel reciclado que padece el blan- 
queado químico es tan nocivo, y a veces más, 
que el no reciclado. Scott Mednick, a quien 
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CUAN VERDE ERA MI ENVASE 


su personal interés por el ambientalismo mo- 
tivó a liderar dicha causa algún tiempo an- 
tes de que ella se convirtiera en moda, ha 
fundado la Ecologicaly Friendly Self Promo- 
tion Piece, para aclarar un poco este carna- 
val. 

El asesoramiento ofrecido por este grupo 
no sólo radica en la venta de algún diseño 
que impacte, y que pase a la posteridad co- 
mo respaldo de la marca, sino que va más 
allá. “Teníamos que sugerir al cliente, de al- 
guna forma, que debía modificar su concep- 
ción del negocio, y ser consciente de la pro- 
blemática planetaria, a riesgo de perderlo.”” 
Pero Mednick sabe que no siempre una bue- 
na jugada es tal, y que el panqueque se pue- 
de dar vuelta, y ser una pesadilla. “Cuando 
McDonald's notificó que interrumpiría el uso 
del papel Styrofoam, la buena nueva fue to- 
mada como un verdadero evento en la gue- 
rra en favor del medio ambiente.” Pero el 


nuevo papel que lo reemplazó no arrancó la . 


simpatía de la comunidad ambientalista aún. 

Para Mednick, McDonald's,como cual- 
quier otra empresa que decida tomar una po- 
sición ambientalista, debería ser apoyada, a 
pesar de las equivocaciones, ya que *“cual- 
quier movimiento es bueno”. 

La japonesa Pioneer Electronics está tra- 
tando de hacer un cambio, que va más allá 
de la simple folletería. El empaquetado de 
los componentes está en la picota, ya que se 
venía haciendo, en su casi totalidad, en papel 
Styrofoam. Pioneer está sustituyendo este ma- 
terial de uso industrial por papel ciento por 
ciento reciclado. Michael Townsend, vicepre- 
sidente de Pioneer, está orgulloso de desta- 
car la utilización de materiales reciclados en 
su compañía. Desde marzo, el 50 por ciento 
del papel que se encuentra en las cajas de 
Pioneer, cubriendo los equipos de audio, 


yn 


Por Gabriela Borgna 


onoce usted el síndrome del pueblo de 

Piedra Parada?””, atacó Carlos Pelli, 

el especialista en comunicación insti- 

tucional contratado por la Argentina 

para definir precisamente ese tema en el 
stand nacional de la Expo-Sevilla. **Consis- 
te en que a la hora de comunicar,el imagina- 
rio colectivo del país nadie queda confor- 
me””. ¿Se ataja? “No”, ríe con franqueza. 
“Siempre va a aparecer el señor, o la seño- 
ra, que reclame por qué no está en imágenes 
el pueblo de Piedra Parada del que guarda 
muy buenos recuerdos de su infancia. Y si 
esto se traslada a niveles políticos, el sínto- 
ma se torna gravísimo.”” 

““El nuestro es un país que tiene muy po- 
ca gimnasia en cómo se concierta una comu- 
nicación institucional; si atendiéramos a to- 
dos los reclamos, en vez de producir una red 
discursiva clara, terminaríamos por ofrecer 
un discurso fragmentario.”” Las autoridades 
españolas de la Expo han sido rotundas a la 
hora de establecer los conceptos en el área: 
no hacer publicidad subliminal, limpieza en 
los mensajes y no ofrecer mensajes ““digeri- 
dos”” que hagan suponer que el espectador 
potencial es un tonto de remate. *“Al públi- 
co hay que entretenerlo —dijeron allá—, no 
hay que venderle el país todo el tiempo ni 
tampoco saturarlo de información.” 

“Además —sostiene Pelli—, la experien- 
cia me dicta que el público tiene reacciones 
difíciles de calcular a priori. En la Exposi- 
ción Universal de Montreal del *67, el éxito 
fue Cuba, país que para los canadienses te- 
nía el olor de lo prohibido. Otro tanto suce- 
dería en Sevilla este año si Irak fuera con 


pertenece a esta nueva concepción industrial. 

Parece que el cambio de estructura ven- 
drá, como en los setenta, de la mano del 
rock. Primero, una firma de componentes elec- 
trónicos, especializada en audio, que cam- 
bia su packaging. Después una empresa dis- 
cográfica que rompe con toda la industria 
de los discos compactos y su comercializa- 
ción. Las líneas de batalla están todavía más 
definidas en otras áreas de la música electró- 
nica, donde la ““long box”” ha estado en la 
mira. Este envase, que alberga el disco com- 
pacto, responde a una concepción tradicio- 
nal, emparentada con la de los casetes, y que 
se da de patadas con el ecodiseño. La firma 
A8¿M Records se ha convertido en la prime- 
ra en experimentar con el empaquetado al- 
ternativo, que sería el resultado de un pro- 
ceso ambientalmente amigable. Rick Fran- 
kel, vicepresidente de A£ú-M Records, sostie- 
ne: “Nosotros tenemos una oportunidad pa- 
ra hacer nuestro primer packaging alterna- 
tivo con el último trabajo de Sting”. El di- 
seño del nuevo envoltorio de los discos com- 
pactos del futuro fue concebido por el mis- 
mo Frankel, con la colaboración de Len 
Peltier. 

No son pocos los norteamericanos que es- 
tán comenzando a recibir y a enviar tarje- 
tas de cumpleaños concebidas en material re- 
ciclado, impresas con tintas del mismo tenor 
ambientalista. La pionera en este rubro fue 
la empresa de Spring Vale, Maine, que tiene 
un nombre muy especial. Nos estamos refi- 
riendo a Renaissance que quiere decir ““re- 
nacimiento”. La artista plástica Kathy Da- 
vis desarrolla su arte a partir de una concep- 
ción de trazo gestual, simple, de colores cla- 
ros y tranquilos, desarrollados a partir de un 
grupo de ““tintas verdes””, hechas a base de 
aceites vegetales, maíz y granos de soja. 


Stand argentino en la 


stand propio.”” De allí que Pelli crea que el 
mensaje debe atender a las distintas expec- 
tativas pero configurar algo inédito, una idea 
que el espectador no traía en su cabeza pero 
que se llevará como un hallazgo. Quizás es- 
to sea el tango ““La Mariposa” en versión 
de Osvaldo Pugliese que estará sonando per- 
manentemente en el stand, tan leve como su 
nombre lo indica. 

“Sería ridículo pretender un mensaje ba- 
sado en el impacto tecnológico con el que so- 
mos incapaces de competir, al menos en es- 
te momento. Los mismos europeos tienen de la 
Argentina algunas imágenes fuertes que usa- 
remos: país de acogida inmigratoria amplia 
que puede volver a serlo a finales de este si- 
glo, grandes espacios geográficos, un poten- 
cial ecológico importante, una biodiversidad 
de climas única y recursos humanos que si- 
guen siendo muy apreciados. Por eso se se- 
leccionó el tema de “País abierto al futuro”, 
concepto para nada grandilocuente””, insis- 
te el comunicólogo, a la vez que recuerda que 
hay motivaciones sentimentales a usar en 
““una feria eminentemente latina, donde el 
público mayoritario será español, luego ven- 
drán los países limítrofes y recién después los 
turistas de otras partes del mundo (ver re- 
cuadro)”. 

Y bien, ¿cómo será entonces el audiovi- 
sual por multivisión (18 proyectores de dia- 
positivas sincronizadas por computadoras) 
que recibirá al visitante extranjero que tras- 
ponga las puertas del stand nacional? Aun- 
que a más de uno se le eriza la piel, ““la puer- 
ta de acceso al stand tendrá el clima cultural 
de Buenos Aires, de esta ciudad mítica para 
muchos europeos latinos”'. Habrá por allí 
““una ráfaga de tango”” (como la definió Ki- 
ve Staiff) a cargo de Oscar Araiz y una pa- 
reja de bailarines que servirá de marco, mien- 
tras la gente se instala en la plataforma ro- 
deada por un foso, desde donde podrá apre- 
ciar en el espacio semicircular que generan 
las dos pantallas laterales y una frontal de 
9 x 3 metros, el multivisión que Pelli tiene 
concluido en un 85 por ciento. 

Esto acontecerá periódica y reiteradamen- 
te a lo largo de cada una de las 176 jornadas 
que dura la Expo, en la zona arquitectónica 
denominada ““A””, para lo que suele llamar- 
se público generalista o sin un interés espe- 
cifico. Para quienes sí lleguen a *“*Argenti- 
na: el país que no pudimos traer'” con algu- 


Donde met 


(Por G. B.) De los andaluces suele te- 
nerse en cuenta su capacidad para exage- 
rar. Cierta o no, la Expo tiene cálculos 
muy optimistas a la hora de la repercu- 
sión popular: 18 millones de visitantes, de 
los cuales el 55 por ciento provendrá del 
país y el 45 restante se conformará con 
turistas extranjeros. A la hora de contar 
los tickets vendidos, los guarismos alcan- 
zan a 53 millones, ya que sus organiza- 
dores afirman que la exposición no po- 
drá recorrerse por completo en un solo 


día; serán sin duda los españoles quienes 
caminen en más de una ocasión por 


las 215 hectáreas (2.150.000 metros cua- 
¡ drados) de la Isla de la Cartuja. 

El flujo diario promedio de visitantes 
rondará las 300.000 almas que curiosea- 
rán asombradas en los cerca de 100 pa- 
bellones que se distribuyen del siguiente 
modo: 103 países, 21 organizaciones in- 
ternacionales, 17 autonomías españolas, 
23 empresas auspiciantes, 16 edificios pa- 
ra espectáculos, 96 restaurantes, 70 ba- 
res y cafeterías y 51 tiendas de souvenirs. 
Sólo para el inaugural 20 de abril se su- 
pone que arribarán 220.000 personas. 

La sorprendente relación entre visitan- 
tes y entradas vendidas se desprende del 
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Por Gabriela Borgna 


onoce usted el síndrome del pueblo de 

Piedra Parada?”, atacó Carlos Pelli, 

el especialista en comunicación insti- 

tucional contratado por la Argentina 

para definir precisamente ese tema en el 
stand nacional de la Expo-Sevilla. ““Consis- 
te en que a la hora de comunicar,el imagina- 
rio colectivo del país nadie queda confor- 
me'”, ¿Se ataja? “No”, ríe con franqueza. 
“Siempre va a aparecer el señor, o la seño- 
ra, que reclame por qué no está en imágenes 
el pueblo de Piedra Parada del que guarda 
muy buenos recuerdos de su infancia. Y si 
esto se traslada a niveles políticos, el sínto- 
ma se torna gravísimo.”” 

“*El nuestro es un país que tiene muy po- 
ca gimnasia en cómo se concierta una comu- 
nicación institucional; si atendiéramos a to- 
dos los reclamos, en vez de producir una red 
discursiva clara, terminariíamos por ofrecer 
un discurso fragmentario.”” Las autoridades 
españolas de la Expo han sido rotundas a la 
hora de establecer los conceptos en el área: 
no hacer publicidad subliminal, limpieza en 
los mensajes y no ofrecer mensajes ““digeri- 
dos'” que hagan suponer que el espectador 
potencial es un tonto de remate. '*Al públi- 
co hay que entretenerlo —dijeron allá—, no 
hay que venderle el país todo el tiempo ni 
tampoco saturarlo de información.” 

**Además —sostiene Pelli—, la experien- 
cia me dicta que el público tiene reacciones 
difíciles de calcular a priori. En la Exposi- 
ción Universal de Montreal del '67, el éxito 
fue Cuba, país que para los canadienses te- 
nía el olor de lo prohibido. Otro tanto suce- 
dería en Sevilla este año si Irak fuera con 
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Por N.B.B. 
ara algunos es el reverdecimiento del 
diseño, mientras que otros se pregun- 
tan si es posible alcanzar un buen di- 
seño con elementos reciclados como 
pueden ser el papel y ciertas tintas. El 

debate entre ambientalistas y diseñadores es- 
tá instalado en el centro de la industria del 
packaging y el envoltorio. 

En uno de los últimos números de la ex- 
celente revista HOW (Ideas € Techniques ín 
Graphic Design), el precursor del diseño eco- 
lógico, Scott Mednick,relata parte de su ex- 
periencia en el mundo del “*diseño conscien- 
te”. Con el crecimiento público del ambien- 
talismo, los diseñadores gráficos han encon- 
trado una posición que marca la diferencia 
en este mundo del color y la forma. En una 
vereda, el diseño verde, mientras que la tra- 
dición camina sin temor por la de enfrente, 
Son los diseñadores de la inconsciencia.Pe- 
ro. ya muchos diseñadores han sido desafia- 
dos por sus clientes, en parte conscientes del 
problema planetario, y en parte como recur- 
so de imagen ante los consumidores, para 
que los materiales que se consideran para sus 
productos lleven el típico triángulo que iden- 
tifica al “*recycled paper”” 

Pero no todo lo que se recicla es oro eco- 
lógico. A veces este material, a través 
del proceso de recuperación, es tan no- 
civo en materia ambientalista como 
la obtención de la pulpa que destruye 
el bosque-pulmón del área. No son pocos los 
que reutilizan el papel por una cuestión de 
costos, y lo blanquean como el papel de pul- 
pa, con los mismos elementos químicos que 
contaminan las aguas al ser volcados. Por 
eso, el papel reciclado que padece el blan- 
queado químico es tan nocivo, y a veces más, 
que el no reciclado. Scott Mednick, a quien 
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su personal interés por el ambientalismo mo- 
tivó a liderar dicha causa algún tiempo an- 
tes de que ella se convirtiera en moda, ha 
fundado la Ecologicaly Friendly Self Promo- 
tion Piece, para aclarar un poco este carna- 
val. 

El asesoramiento ofrecido por este grupo 
no sólo radica en la venta de algún diseño 
que impacte, y que pase a la posteridad co- 
mo respaldo de la marca, sino que va más 
allá. “Teníamos que sugerir al cliente, de al- 
guna forma, que debía modificar su concep- 
ción del negocio, y ser consciente de la pro- 
blemática planetaria, a riesgo de perderlo.” 
Pero Mednick sabe que no siempre una bue- 
na jugada es tal, y que el panqueque se pue- 
de dar vuelta, y ser una pesadilla. “Cuando 
McDonald's notificó que interrumpiría el uso 
del papel Styrofoam, la buena nueva fue to- 
mada como un verdadero evento en la gue- 
rra en favor del medio ambiente.” Pero el 
nuevo papel que lo reemplazó no arrancó la 
simpatía de la comunidad ambientalista aún. 

Para Mednick, McDonald's, como cual- 
quier otra empresa que decida tomar una po- 
sición ambientalista, debería ser apoyada, a 
pesar de las equivocaciones, ya que *“cual- 
quier movimiento es bueno””, 

La japonesa Pioneer Electronics está tra- 
tando de hacer un cambio, que va más allá 
de la simple folletería. El empaquetado de 
los componentes está en la picota, ya que se 
venía haciendo, en su casi totalidad, en papel 
Styrofoam. Pioneer está sustituyendo este ma- 
terial de uso industrial por papel ciento por 
ciento reciclado. Michael Townsend, vicepre- 
sidente de Pioneer, está orgulloso de desta- 
car la utilización de materiales reciclados en 
su compañía. Desde marzo, el 50 por ciento 
del papel que se encuentra en las cajas de 
Pioneer, cubriendo los equipos de audio, 


pertenece a esta nueva concepción industrial. 

Parece que el cambio de estructura ven- 
drá, como en los setenta, de la mano del 
rock. Primero, una firma de componentes elec- 
trónicos, especializada en audio, que cam- 
bia su packaging. Después una empresa dis- 
cográfica que rompe con toda la industria 
de los discos compactos y su comercializa- 
ción. Las líneas de batalla están todavía más 
definidas en otras áreas de la música electró- 
nica, donde la “long box” ha estado en la 
mira. Este envase, que alberga el disco com- 
pacto, responde a una concepción tradicio- 
nal, emparentada con la de los casetes, y que 
se da de patadas con el ecodiseño. La firma 
AM Records se ha convertido en la prime- 
ra en experimentar con el empaquetado al- 
ternativo, que sería el resultado de un pro- 
ceso ambientalmente amigable. Rick Fran- 
kel, vicepresidente de A8:M Records, sostie- 
ne: “Nosotros tenemos una oportunidad pa- 
ra hacer nuestro primer packaging alterna- 
tivo con el último trabajo de Sting”. El di- 
seño del nuevo envoltorio de los discos com- 
pactos del futuro fue concebido por el mis- 
mo Frankel, con la colaboración de Len 
Peltier. 

No son pocos los norteamericanos que es- 
tán comenzando a recibir y a enviar tarje- 
tas de cumpleaños concebidas en material re- 
ciclado, impresas con tintas del mismo tenor 
ambientalista. La pionera en este rubro fue 
la empresa de Spring Vale, Maine, que tiene 
un nombre muy especial. Nos estamos refi- 
riendo a Renaissance que quiere decir ““re- 
nacimiento”. La artista plástica Kathy Da- 
vis desarrolla su arte a partir de una concep- 
ción de trazo gestual, simple, de colores cla- 
ros y tranquilos, desarrollados a partir de un 
grupo de ““tintas verdes'”, hechas a base de 
aceites vegetales, maíz y granos de soja. 


stand propio.'' De allí que Pelli crea que el 
mensaje debe atender a las distintas expec- 
tativas pero configurar algo inédito, una idea 
que el espectador no traía en su cabeza pero 
que se llevará como un hallazgo. Quizás es- 
to sea el tango '“La Mariposa'' en versión 
de Osvaldo Pugliese que estará sonando per- 
manentemente en el stand, tan leve como su 
nombre lo indica. 

“Sería ridículo pretender un mensaje ba- 
sado en el impacto tecnológico con el que so- 
mos incapaces de competir, al menos en es- 
te momento. Los mismos europeos tienen de la 
Argentina algunas imágenes fuertes que usa- 
remos: país de acogida inmigratoria amplia 
que puede volver a serlo a finales de este si- 
glo, grandes espacios geográficos, un poten- 
cial ecológico importante, una biodiversidad 
de climas única y recursos humanos que si- 
guen siendo muy apreciados. Por eso se se- 
leccionó el tema de “País abierto al futuro”, 
concepto para nada grandilocuente””, insis- 
te el comunicólogo, a la vez que recuerda que 
hay motivaciones sentimentales a usar en 
“*una feria eminentemente latina, donde el 
público mayoritario será español, luego ven- 
drán los países limítrofes y recién después los 
turistas de otras partes del mundo (ver re- 
cuadro)”. 

Y bien, ¿cómo será entonces el audiovi- 
sual por multivisión (18 proyectores de dia- 
positivas sincronizadas por computadoras) 
que recibirá al visitante extranjero que tras- 
ponga las puertas del stand nacional? Aun- 
que a más de uno se le eriza la piel, ““la puer- 
ta de acceso al stand tendrá el clima cultural 
de Buenos Aires, de esta ciudad mítica para 
muchos europeos latinos”. Habrá por allí 
**una ráfaga de tango” (como la definió Ki- 
ve Staiff) a cargo de Oscar Araiz y una pa- 
reja de bailarines que servirá de marco, mien- 
tras la gente se instala en la plataforma ro- 
deada por un foso, desde donde podrá apre- 
ciar en el espacio semicircular que generan 
las dos pantallas laterales y una frontal de 
9 x 3 metros, el multivisión que Pelli tiene 
concluido en un 85 por ciento. 

Esto acontecerá periódica y reiteradamen- 
tea lo largo de cada una de las 176 jornadas 
que dura la Expo, en la zona arquitectónica 
denominada *'A””, para lo que suele llamar- 
se público generalista o sin un interés espe- 
cífico. Para quienes sí lleguen a *“Argenti- 
na: el país que no pudimos traer”* con algu- 


onde me 


(Por G. B.) De los andaluces suele te- 
nerse en cuenta su capacidad para exage- 
rar. Cierta o no, la Expo tiene cálculos 
muy optimistas a la hora de la repercu- 
sión popular: 18 millones de visitantes, de 
los cuales el 55 por ciento provendrá del 
país y el 45 restante se conformará con 
turistas extranjeros. A la hora de contar 
los tickets vendidos, los guarismos alcan- 
zan a 53 millones, ya que sus organiza- 
dores afirman que la exposición no po- 
drá recorrerse por completo en un solo 
día; serán sin duda los españoles quienes 
caminen en más de una ocasión por 
las 215 hectáreas (2.150.000 metros cua- 
drados) de la Isla de la Cartuja. 

El flujo diario promedio de visitantes 
rondará las 300.000 almas que curiosea- 
rán asombradas en los cerca de 100 pa- 
bellones que se distribuyen del siguiente 
modo: 103 países, 21 organizaciones in- 
ternacionales, 17 autonomías españolas, 
23 empresas auspiciantes, 16 edificios pa- 
ra espectáculos, 96 restaurantes, 70 ba- 
res y cafeterías y 51 tiendas de souvenirs. 
Sólo para el inaugural 20 de abril se su- 
pone que arribarán 220.000 personas. 

La sorprendente relación entre visitan- 
tes y entradas vendidas se desprende del 


na idea bajo el poncho (desaconsejable en 
los cuarenta y tantos grados del impio vera- 
no andaluz), está diseñada el área **B””. Aquí 
reina el banco de datos alfanumérico, ali- 
mentado con la información preexistente de 
bancos oficiales y privados. El clima futu- 
rista diseñado por Ernesto Diz no impide sa- 
ber que en ese “datasystem'' no se encuen- 
tra el teléfono de la tía Clota sino que hay 
que ser concreto en el pedido: pesca, turis- 
mo, consumo de aceros (cuando lo había), 
toneladas de manzanas. 

Y si aún hay quien insiste en conocimien- 
tos pormenorizados, el tratamiento es tier- 
no: elárea **C”, de monitores de video, don- 
de podrá ver solito el video que amplía la in- 
formación de la computadora. Pelli aún no 
sabe cuántos videos se llevarán finalmente. 
"Sucede que entre lo tardío de la convoca- 
toria y los recambios institucionales de di- 
ciembre, recién sobre finales de año comen- 
zaron a llegar las preguntas de las autorida- 
des, empresas e instituciones intermedias de 
todo el país. Aquí somos muy claros: la in- 
formación tiene que llegar según los pará- 
metros de que hablábamos antes: qué ofre- 
ce, con qué perfil, en qué rubro base se in- 
serta. No todas las provincias tienen el ma- 
terial ya terminado, hay quienes lo han en- 
cargado especialmente para la ocasión y me- 
jor no hacernos perder dinero ni oportuni- 
dades.”* Mucho mejor aún no tener que es- 
tar contando uno por uno el sindrome del 
pueblo de Piedra Parada. O como interroga 
Pelli a cada uno de sus interlocutores: “*Dí- 
game ¿cuánto cree que un visitante recorda- 
rá de la diversidad de mensajes recibidos al 
cabo de un día?” 
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sistema de precios diferenciados, en el que 
los hombres del Pellón tampoco dejaron 
intervenir al azar: hay valores para niños 
entre 5 y 14 años y tercera edad por enci- 
ma de los 65; adultos; abonos por tres 
días y por temporada; y abonos especia- 
les por tours organizados por institucio- 
nes intermedias de hasta 40 personas. 

Según Adrián Olivier, quien fuera co- 
misario del pabellón argentino Osaka '70 
(60 millones de visitantes) y actualmente 
revista como asesor de la Cancillería en 
el tema, la Argentina recibirá en sustand 
un promedio de 250.000 visitantes a lo lar- 
go de toda la muestra. Apenas un cinco 
por ciento del flujo total; pero su incre- 
mento o disminución dependerá del tipo 
de impacto que la muestra cultural gene- 
re. ““La Feria del Libro suele promocio- 
nar que obtiene un millón de visitantes en 
12 días”*, analizó Olivier ante Página/12, 
“ty esto es falso si se hacen bien las cuen- 
tas. El Centro Municipal de Exposiciones 
cuenta con 10.000 metros cuadrados, de 
los cuales el 50 por ciento está destinado 
a circulación. Si se considera el precio de 
las entradas, la densidad de población po- 
tencial y el tiempo de duración de la 
muestra, el cálculo no cierra” 
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Por Norberto Baruch Bertocchi 


ste año será la marca de tiza de la lar- 

gada de los Juegos Olímpicos de Bar- 

celona. También será el comienzo de 

una nueva tendencia dentro, y fuera, 

del diseño o el arte masivo aplicado al 
deporte. Porque, coño, a no engañarse, el 
diseño, tanto gráfico como industrial, perte- 
nece al arte, y el arte es patrimonio de los 
pueblos, como se verá en el relato almodo- 
variano de las idas y vueltas de un par de tra- 
zOS. 

Los Juegos Olímpicos, aparte de la com- 
petición deportiva en si, generan una gran 
aureola de actividades paralelas que los com- 
plementan y los definen. Así, al cábo del 
tiempo, cuando ya nadie se acuerda de ellos 
y sólo son material de archivo, quedan sus 
construcciones arquitectónicas y urbanas, y 
su imagen gráfica. Recordemos la estrella del 
logo de Los Angeles, el osito Misha de Mos- 
cú, el punto rojo de Tokio, los pictogramas 
elaborados para Munich en el '72, etcétera 

Han hecho falta diecisiete meses desde la 
jornada mágica en que Barcelona vio con- 
cedido su sueño de realizar unos juegos olim- 
picos, los de 1992, para aprobar los signos 
que los representarán en todo el mundo. En 
ese lapso hubo de todo: enfados, polémi- 
cas, batallas soterradas y hasta claros enfren- 
tamientos, desde el 17 de octubre de 1986, 
cuando el Comité Olímpico Internacional 
(COI) dio su “*yes”” en Lausana, hasta el 
15 de marzo de 1988, en que fueron dados 
a conocer públicamente el perrito posmoder- 
no y el logotipo mironiano que representa- 
rán los XXV Juegos Olímpicos modernos. 

Toda idea debe tener su símbolo, y asi fue 
como el 16 de mayo de 1984 el Consejo ad- 
judicaba al diseñador Juan Carlos Pérez Sán- 
chez (hoy América Sánchez) y al Estudio Ro- 
lando £ Memelsdorff (Carlos Rolando di- 
señó la marca para la editorial Plaza « Ja- 
nes) el concurso para la realización del lo- 
gotipo que tenía que exponer en todo el mun- 
do las pretensiones de Barcelona '92. Habían 
presentado propuestas también Josep María 
Trías, Mariona Aguirre y Claret Serrhima. 
En poco tiempo, el palillo de América Sán- 
chez que representaba el perfil marítimo y 
el horizonte de la Ciudad Condal, con color 
plateado como base de los anillos olímpicos, 
se hizo popular en los adhesivos que lucie- 
ron miles de barceloneses. El otro logotipo 
premiado, que combina los cinco anillos 
olímpicos con tonalidades que sugieren el sol 
y el mar, tuvo un uso efímero. 

La concesión efectiva el 17 de octubre de 
1986 de los juegos de verano de 1992 a Bar- 
celona dio paso a una segunda fase en el di- 
seño de los símbolos olímpicos. Ocho meses 
después de su constitución, el Comité Orga- 
nizador Olímpico de Barcelona *92 (el COOB 
92) convoca a un concurso restringido para la 
realización de los proyectos de logotipo y 
mascota para los juegos. Una comisión ase- 
sora designada por el COOB escoge a un nú- 
mero limitado de los diseñadores catalanes 
más prestigiosos para competir en los dos 
proyectos. Una curiosa combinación de pro- 
fesionales consagrados y valores de vanguar- 
dia. 


Los invitados a presentar sus diseños pa- 
ra logotipo son América Sánchez, Cruz No- 
villo, Carlos Rolando, Enric Satué, Josep 
María Trías e Yves Zimmermann. Para la 
mascota son requeridos Ferran Amat, An- 
gel Beaumont, Francesc Capdevila, Xavier 
Mariscal y Pere Torrent ““Peret'” (quien 
“reescribió” al Tintin de Hergé, para la Fun- 
dación Joan Miró). 


Los concursantes tuvieron apenas dos me- 
ses para presentar sus ideas. El primero de 
diciembre de 1987 un jurado compuesto por 
profesionales del diseño, de la comunicación 
y representantes del COOB *92 premia un lo- 
gotipo mironiano de Josep María Trías. Las 
propuestas de América Sánchez e Yves Zim- 
mermann quedaron en segundo y tercer lu- 
gar. Sus trazos se ubicaban en las cercanías 
del diseño olímpico tradicional, de líneas du- 
ras, formas terminadas hasta el agotamien- 
to. Uno cerca del de Munich *72, mientras 
que el otro cayó rendido ante la inspiración 
de una hamburguesa, propia de Los Ange- 
les *84. 


El 12 de enero de 1988, El Periódico de 
Catalunya anuncia en forma extraoficial que 
el día anterior el jurado se había decantado 
por la obra presentada por Xavier Mariscal, 
que no era otro que ““un perro que une el 
estilo de Picasso, los comics y Snoopy””, se- 
gún definía el rotativo barcelonés. 


El 21 de enero de 1988, cuando aún no ha- 
bía sido fallado oficialmente el concurso de 
la mascota, el diario derechista valenciano 
Las Provincias publica unas polémicas de- 
claraciones atribuidas a Xavier Mariscal so- 
bre la persona del presidente de la Generali- 
tat de Catalunya, don Jordi Pujol, y sobre 
los catalanes (**lo peor que tiene Cataluña”). 

Tan sólo ocho días separan estos hechos 
de la oficialización de la elección de la mas- 
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(ERC), situadas en las cercanías de la dere- 
cha, consideran la elección '“un error” y “un 
insulto a Cataluña””, y coinciden en solici- 
tar su inmediata anulación. Esta petición es 
apoyada por manifestaciones en la vía pú- 
blica de la entidad Crida a la Solidaritat, que 
logra poner a unos 300 participantes en la 
calle. Los representantes de la Generalitat en 
el Comité Organizador Olímpico de Barce- 
lona '92 presentan un pedido de revisión 

El 18 de febrero, el diario El País da a co- 
nocer el diseño del logotipo realizado por Jo- 
sep Marías Trías, un pictograma que repre- 
senta un atleta estilizado, en tres trazos sim- 
ples realizados en otros tantos colores (azul, 
amarillo y rojo), debajo del cual está escrito 
el tema Barcelona '92 y los tradicionales cin- 
co aros olimpicos. Esta concepción plástica 
ensamblaba dos presupuestos importantes: el 
primero, lo humano; el segundo, lo dinámi- 
co. Ambos perfectamente recurrentes al ob- 
jeto de la presentación: la Olimpiada. Pero 
también perfectamente recurrentes al lugar 
de la celebración: Barcelona, una muy ex- 
portable Barcelona moderna mediterránea, 
de mironianos colores 

Dos semanas después de la decisión del ju- 
rado, el COOB *92 presenta públicamente, el 
martes 15 de marzo de 1988, el logotipo y 
al perro Coby, como la mascota oficial, de 
peligroso parecido al enigmático gato Félix. 
Pero aún no ha terminado el diseño con los 
juegos del '92. El norteamericano Ed Ben- 
guiat y el equipo Quod, que dirige Josep Ma- 
rías Trías, preparan para la empresa Com- 
pugraphic una familia tipográfica de letras 
que será estrenada en los juegos de Barcelo- 
na, para ser usada tanto en carteles y rótu- 
los como en escritura de textos. 


cota olímpica de Mariscal. Entonces la Con- 
vergencia Democrática de Catalunya (CDC) 
y la Esquerra Republicana de Catalunya 
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na idea bajo el poncho (desaconsejable en 
los cuarenta y tantos grados del impío vera- 
no andaluz), está diseñada el área ““B””. Aquí 
reina el banco de datos alfanumérico, ali- 
mentado con la información preexistente de 
bancos oficiales y privados. El clima futu- 
rista diseñado por Ernesto Diz no impide sa- 
ber que en ese ““datasystem'”” no se encuen- 
tra el teléfono de la tía Clota sino que hay 
que ser concreto en el pedido: pesca, turis- 
mo, consumo de aceros (cuando lo había), 
toneladas de manzanas. 

Y si aún hay quien insiste en conocimien- 
tos pormenorizados, el tratamiento es tier- 
no: el área “*C”, de monitores de video, don- 
de podrá ver solito el video que amplía la in- 
formación de la computadora. Pelli aún no 
sabe cuántos videos se llevarán finalmente. 
“Sucede que entre lo tardio de la convoca- 
toria y los recambios institucionales de di- 
ciembre, recién sobre finales de año comen- 
zaron a llegar las preguntas de las autorida- 
des, empresas e instituciones intermedias de 
todo el país. Aquí somos muy claros: la in- 
formación tiene que llegar según los pará- 
¡metros de que hablábamos antes: qué ofre- 
e, con qué perfil, en qué rubro base se in- 
erta. No todas las provincias tienen el ma- 
erial ya terminado, hay quienes lo han en- 
argado especialmente para la ocasión y me- 
jor no hacernos perder dinero ni oportuni- 
dades.” Mucho mejor aún no tener que es- 
ar contando uno por uno el sindrome del 
pueblo de Piedra Parada. O como interroga 
Pelli a cada uno de sus interlocutores: *“Dí- 
game ¿cuánto cree que un visitante recorda- 
á de la diversidad de mensajes recibidos al 
abo de un día?”. 
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istema de precios diferenciados, en el que 
os hombres del Pellón tampoco dejaron 
ntervenir al azar: hay valores para niños 
ntre 5 y 14 años y tercera edad por enci- 
a de los 65; adultos; abonos por tres 
Hías y por temporada; y abonos especia- 
es por tours organizados por institucio- 
es intermedias de hasta 40 personas. 
Según Adrián Olivier, quien fuera co- 
isario del pabellón argentino Osaka *70 
60 millones de visitantes) y actualmente 
evista como asesor de la Cancillería en 
tema, la Argentina recibirá en su stand 
n promedio de 250.000 visitantes a lo lar- 
ro de toda la muestra. Apenas un cinco 
hor ciento del flujo total; pero su incre- 
mento o disminución dependerá del tipo 
le impacto que la muestra cultural gene- 
e. ““La Feria del Libro suele promocio- 
har que obtiene un millón de visitantes en 
2 días'”, analizó Olivier ante Página/12, 
“y esto es falso si se hacen bien las cuen- 
as. El Centro Municipal de Exposiciones 
uenta con 10.000 metros cuadrados, de 
os cuales el 50 por ciento está destinado 
circulación. Si se considera el precio de 
as entradas, la densidad de población po- 
encial y el tiempo de duración de la 
uestra, el cálculo no cierra”. 
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Por Norberto Baruch Bertocchi 


ste año será la marca de tiza de la lar- 

gada de los Juegos Olímpicos de Bar- 

celona. También será el comienzo de 

una nueva tendencia dentro, y fuera, 

del diseño o el arte masivo aplicado al 
deporte. Porque, coño, a no engañarse, el 
diseño, tanto gráfico como industrial, perte- 
nece al arte, y el arte es patrimonio de los 
pueblos, como se verá en el relato almodo- 
variano de las idas y vueltas de un par de tra- 
zOS. 

Los Juegos Olímpicos, aparte de la com- 
petición deportiva en sí, generan una gran 
aureola de actividades paralelas que los com- 
plementan y los definen. Así, al cabo del 
tiempo, cuando ya nadie se acuerda de ellos 
y sólo son material de archivo, quedan sus 
construcciones arquitectónicas y urbanas, y 
su imagen gráfica. Recordemos la estrella del 
logo de Los Angeles, el osito Misha de Mos- 
cú, el punto rojo de Tokio, los pictogramas 
elaborados para Munich en el 72, etcétera 

Han hecho falta diecisiete meses desde la 
jornada mágica en que Barcelona vio con- 
cedido su sueño de realizar unos juegos olím- 
picos, los de 1992, para aprobar los signos 
que los representarán en todo el mundo. En 
ese lapso hubo de todo: enfados, polémi- 
cas, batallas soterradas y hasta claros enfren- 
tamientos, desde el 17 de octubre de 1986, 
cuando el Comité Olímpico Internacional 
(COD) dio su ““yes”? en Lausana, hasta el 
15 de marzo de 1988, en que fueron dados 
a conocer públicamente el perrito posmoder- 
no y el logotipo mironiano que representa- 
rán los XXV Juegos Olímpicos modernos. 

Toda idea debe tener su símbolo, y así fue 
como el 16 de mayo de 1984 el Consejo ad- 
judicaba al diseñador Juan Carlos Pérez Sán- 
chez (hoy América Sánchez) y al Estudio Ro- 
lando 4 Memelsdorff (Carlos Rolando di- 
señó la marca para la editorial Plaza € Ja- 
nes) el concurso para la realización del lo- 
gotipo que tenía que exponer en todo el mun- 
do las pretensiones de Barcelona *92. Habían 
presentado propuestas también Josep María 
Trías, Mariona Aguirre y Claret Serrhima. 
En poco tiempo, el palillo de América Sán- 
chez que representaba el perfil marítimo y 
el horizonte de la Ciudad Condal, con color 
plateado como base de los anillos olímpicos, 
se hizo popular en los adhesivos que lucie- 
ron miles de barceloneses. El otro logotipo 
premiado, que combina los cinco anillos 
olímpicos con tonalidades que sugieren el sol 
y el mar, tuvo un uso efímero. 

La concesión efectiva el 17 de octubre de 
1986 de los juegos de verano de 1992 a Bar- 
celona dio paso a una segunda fase en el di- 
seño de los símbolos olímpicos. Ocho meses 
después de su constitución, el Comité Orga- 
nizador Olímpico de Barcelona *92 (el COOB 
92) convoca a un concurso restringido para la 
realización de los proyectos de logotipo y 
mascota para los juegos. Una comisión ase- 
sora designada por el COOB escoge a un nú- 
mero limitado de los diseñadores catalanes 
más prestigiosos para competir en los dos 
proyectos. Una curiosa combinación de pro- 
fesionales consagrados y valores de vanguar- 
dia. 
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Los invitados a presentar sus diseños pa- 
ra logotipo son América Sánchez, Cruz No- 
villo, Carlos Rolando, Enric Satué, Josep 
María Trías e Yves Zimmermann. Para la 
mascota son requeridos Ferran Amat, An- 
gel Beaumont, Francesc Capdevila, Xavier 
Mariscal y Pere Torrent “Peret” (quien 
“reescribió”” al Tintin de Hergé, para la Fun- 
dación Joan Miró). 


Los concursantes tuvieron apenas dos me- 
ses para presentar sus ideas. El primero de 
diciembre de 1987 un jurado compuesto por 
profesionales del diseño, de la comunicación 
y representantes del COOB *92 premia un lo- 
gotipo mironiano de Josep María Trías. Las 
propuestas de América Sánchez e Yves Zim- 
mermann quedaron en segundo y tercer lu- 
gar. Sus trazos se ubicaban en las cercanías 
del diseño olímpico tradicional, de lineas du- 
ras, formas terminadas hasta el agotamien- 
to. Uno cerca del de Munich '72, mientras 
que el otro cayó rendido ante la inspiración 
de una hamburguesa, propia de Los Ange- 
les 84. 


El 12 de enero de 1988, El Periódico de 
Catalunya anuncia en forma extraoficial que 
el día anterior el jurado se había decantado 
por la obra presentada por Xavier Mariscal, 
que no era otro que ““un perro que une el 
estilo de Picasso, los comics y Snoopy””, se- 
gún definia el rotativo barcelonés. 


El 21 de enero de 1988, cuando aún no ha- 
bía sido fallado oficialmente el concurso de 
la mascota, el diario derechista valenciano 
Las Provincias publica unas polémicas de- 
claraciones atribuidas a Xavier Mariscal so- 
bre la persona del presidente de la Generali- 
tat de Catalunya, don Jordi Pujol, y sobre 
los catalanes (*“lo peor que tiene Cataluña””). 

Tan sólo ocho días separan estos hechos 
de la oficialización de la elección de la mas- 
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cota olímpica de Mariscal. Entonces la Con- 
vergencia Democrática de Catalunya (CDC) 
y la Esquerra Republicana de Catalunya 
(ERO), situadas en las cercanías de la dere- 
cha, consideran la elección ““un error” y “un 
insulto a Cataluña””, y coinciden en solici- 
tar su inmediata anulación. Esta petición es 
apoyada por manifestaciones en la vía pú- 
blica de la entidad Crida a la Solidaritat, que 
logra poner a unos 300 participantes en la 
calle. Los representantes de la Generalitat en 
el Comité Organizador Olímpico de Barce- 
lona '92 presentan un pedido de revisión. 

El 18 de febrero, el diario El País da a co- 
nocer el diseño del logotipo realizado por Jo- 
sep Marías Trías, un pictograma que repre- 
senta un atleta estilizado, en tres trazos sim- 
ples realizados en otros tantos colores (azul, 
amarillo y rojo), debajo del cual está escrito 
el tema Barcelona *92 y los tradicionales cin- 
co aros olímpicos. Esta concepción plástica 
ensamblaba dos presupuestos importantes: el 
primero, lo humano; el segundo, lo dinámi- 
co. Ambos perfectamente recurrentes al ob- 
jeto de la presentación: la Olimpiada. Pero 
también perfectamente recurrentes al lugar 
de la celebración: Barcelona, una muy ex- 
portable Barcelona moderna mediterránea, 
de mironianos colores. 

Dos semanas después de la decisión del ju- 
rado, el COOB *92 presenta públicamente, el 
martes 15 de marzo de 1988, el logotipo y 
al perro Coby, como la mascota oficial, de 
peligroso parecido al enigmático gato Félix. 
Pero aún no ha terminado el diseño con los 
juegos del *92. El norteamericano Ed Ben- 
guiat y el equipo Quod, que dirige Josep Ma- 
rías Trías, preparan para la empresa Com- 
pugraphic una familia tipográfica de letras 
que será estrenada en los juegos de Barcelo- 
na, para ser usada tanto en carteles y rótu- 
los como en escritura de textos. 


ces: 
% 


Sábado '7 de marzo de 1992 


(Por Alicia Rivera) 
EL PAI Los 200 científicos 
de Madrid del Instituto para Es- 
tudios Avanzados, 
en Princeton (EE.UU.), tienen el único co- 
metido de estudiar, pensar y desarrollar su 
creatividad. La mayoría son matemáticos y 
fisicos que han sido invitados a formar par- 
te de esta singular institución por ser men- 
tes muy destacadas en su especialidad. En el 
instituto no se dan títulos, no hay alumnos 
ni laboratorios, incluso los ordenadores han 
entrado hace relativamente poco. A 100 ki- 
lómetros al sur de Nueva York, unos edifi- 
cios en medio del bosque, junto a un lago, 
albergan cerebros científicos de primera ca- 
lidad, finaciados por fundaciones privadas 
y una aportación estatal. 

En el instituto trabajó Einstein durante sus 
últimos 30 años, junto al genial matemático 
Kurt Godel; en uno de sus edificios constru- 
yó Von Newmann, a pesar de las protestas 
de sus compañeros, el primer ordenador di- 
gital; durante 20 años fue director de la ins- 
titución Robert Oppenheimer, responsable 
del proyecto Manhattan de la bomba atómi- 
ca. Actualmente trabajan en sus despachos, 
entre otros, los matemáticos Bombieri y Caf- 
farelli, o el joven Ed Witten, que afirma es- 
tar encantado en el instituto porque no tie- 
ne que dar clases y dedica todo su tiempo a 
investigar la difícil teoría de las supercuer- 
das. Son eminentes investigadores proceden- 
tes de todo el mundo, y por él han pasado 
algunos españoles como el matemático An- 
tonio Córdoba, que sigue manteniendo es- 
trechos contactos con el centro. 

Aunque los críticos del instituto apuntan 
que ya no se reúnen en él las figuras indis- 
cutibles de hace 40 años, sus partidarios afir- 
man que los actuales miembros son tan bri- 
llantes y creativos como lo fueron sus pre- 
decesores en los años dorados de la institu- 
ción. Es cierto que Einstein, por ejemplo, ha- 
bía hecho ya sus trabajos más notables cuan- 
do llegó a Princeton. 

El objetivo del instituto fue en su origen, 
hace 60 años, y lo es ahora, albergar a las 
personas más capaces “para que desarrollen 
sus estudios einvestigaciones en una atmós- 
fera libre del peso y la distracción de la en- 
señanza y otros compromisos””, según el pro- 
pósito definido del centro. A cinco kilóme- 
tros del instituto está la otra mitad de esta 
meca científica, la Universidad de Princeton. 
Aunque no tienen relaciones administrativas, 
ambos centros mantienen un estrecho con- 
tacto intercambiando profesores y activida- 
des, formando un conjunto con una alta den- 
sidad de genios. 

Una de las grandes figuras actuales de 
Princeton es Charles Fefferman, un genio 
precoz de las matemáticas que se doctoró a 
los 19 años y era catedrático a los 20. Para 
él, la simbiosis entre el instituto y la univer- 
sidad es muy fructífera. “En un momento 
dado puedo estar trabajando en una cues- 
tión físico-matemática relacionada, por 
ejemplo, con la teoría de números, y es im- 
portante tener cerca un experto en este cam- 
po. Esto sucede realmente a menudo””, dice. 

Fefferman está ocupado, entre otros te- 
mas, en cálculos de propiedades de los áto- 
mos y en el estudio de vibraciones. **Mi tra- 
bajo siempre ha estado relacionado con las 
aplicaciones, aunque no tenga importancia 
práctica inmediata””, afirma este investiga- 
dor que lleva 20 años caminando por el sen- 
dero del éxito en su trabajo. *“En matemáti- 
cas sólo cuentan tus mejores ideas; tal vez 
el 99% del tiempo estás pensando cosas com- 
pletamente estúpidas, pero, si se te ocurre al- 
go bueno una vez, eres un genio; esto no es 
imaginable, por ejemplo, en medicina”, 
bromea. 

Joseph Kohn, ecuatoriano de origen che- 
coslovaco, está en Princeton desde 1968 
y ha sido en varios períodos miembro del ins- 
tituto. Ahora pertenece al departamento de 
matemáticas de la universidad, donde 26 pro- 
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fesores permanentes y 25 asistentes se ocu- 
pan de un centenar de alumnos. “Tenemos 
tres grandes grupos de trabajo: análisis, geo- 
metría y álgebra, aunque ni los límites son 
muy precisos ni es exacto decir que los ma- 
temáticos trabajan en grupo”, explica. 

““En matemáticas ha habido un progreso 
fantástico en muchísimas direcciones en los 
últimos años y se han resuelto problemas que 
ni siquiera cabía imaginar”, continúa Kohn. 
““Hay una tendencia hacia la unificación de 
las ideas, y tal vez dentro de 20 años no ten- 
ga sentido hablar de especialidades, porque 
se están descubriendo principios profundos 
que unifican tanto las matemáticas como 
otras ciencias.”” 

Al mediodía se han acercado al comedor 
del instituto varios profesores de la univer- 
sidad y charlan con sus colegas. “Es un si- 
tio muy interesante para encontrar a físicos 
y matemáticos”, dice Kohn. Witten intenta 
explicar durante la comida su trabajo en la 
complicada teoría de supercuerdas, con más 


de 20 dimensiones espaciales implicadas en 
las matemáticas que exige. Ante la estupe- 
facción de esta periodista, Kohn comenta: 
“No te preocupes, yo tampoco entiendo mu- 
cho de lo que dice””. 

En el edificio de los astrofísicos, John 
Bahcall reconoce que le gusta el instituto. Es- 
tá pendiente de dos temas que le han ocupa- 
do los últimos años: el telescopio espacial 
Hubble y los experimentos en curso, a mu- 
chos kilómetros de Princeton, para detectar 
neutrinos solares. ““Desde 1962 estoy inten- 
tando entender por qué brilla el Sol””, co- 
menta este físico teórico que tal vez sea el 
miembro permanente del instituto más ocu- 
pado en experimentos y observaciones. “La 
reacción de fusión nuclear en el interior de 
nuestra estrella produce neutrinos, partíicu- 
las que interactúan muy débilmente con la 
materia y son muy difíciles de registrar”, 
continúa. “Algunos experimentos han con- 
tado neutrinos, pero no en el porcentaje cal- 
culado, y no sabemos si la discrepancia en- 


tre observación y teoría se debe a que nues- 

tra comprensión del Sol es deficiente o a que 
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es la manifestación de una nueva física. 


Bahcall explica que para su trabajo no ne- 
cesita laboratorios. ““No hay ni uno en el ins- 
tituto””, comenta, “pero tenemos muy bue- 
nos ordenadores, que, por cierto, no entra- 
ron aquí hasta que llegué yo, en 1971, desde 
la época en que Von Newmann construyó la 
computadora que tanto disgustó entonces a 
sus colegas”. Tanto el instituto como el de- 
partamenio de la universidad son centros 
teóricos, donde no hay laboratorios. ““Pero 
esto no quiere decir que no se aborden pro- 
blemas aplicados”, dice Fefferman. **Caf- 
farelli, por ejemplo, se ocupa de cuestiones 
relacionadas con la ingeniería, aunque no ha- 
ce experimentos ni ha construido nada, ex- 
cepto una barbacoa en su jardín””, comenta. 


En un aula de la Universidad de Prince- 
ton hay cajones con piezas de plásticos de 
colores; de las paredes cuelgan dibujos, y 
cuerdas y maderas recuerdan un taller de tra- 
bajos manuales. Los profesores, eminencias 
matemáticas, pretenden en esta clase cauti- 
var a los no especialistas en una materia con- 
siderada impopular y aburrida. ““El semina- 
rio Geometría e Imaginación es un curso ex- 
perimental orientado a estudiantes que no 
tienen una base matemática”, explica el pro- 
fesor Peter Doyle. Coge un poliedro de co- 
lores y dice: “Cuenta las caras, suma los vér- 
tices y resta las aristas. Es siempre igual a 
dos, prueba con cualquiera de las figuras. Es- 
to es un invariante topológico””. 


El británico John Conway, un especialis- 
ta en combinatoria, entra en la sala y hace 
un juego de manos con una cuerda: es otro 
problema de topología. También lo intenta 
el venerable Arthur Whitman, del departa- 
mento de física, que pasa un momento por 
la sala. Conway disfruta viendo cómo sus co- 
legas se hacen un lío con la cuerda y no re- 
suelven con las manos un nudo que solucio- 
nan con cálculo matemático. 


Comer carne tiene lo suyo 


¿QUE TAL UNOS BOCADITOS DE ARCILLA? 


Por Ana María Vara/CyT 


a práctica de consumir tierra o arcilla 
es, ciertamente, curiosa, pero no obe- 
dece a un capricho: diversos investi- 
gadores han encontrado argumentos 
para explicarla. Entre los últimos 
aportes se halla el de Timothy Johns, un es- 
pecialista en nutrición humana de la Univer- 
sidad McGill, de Montreal, Canadá, quien 
descubrió que varios pueblos indígenas usan 
la tierra para detoxificar y mejorar el sabor 
de ciertos alimentos antes de su ingestión. 
Etnógrafos y antropólogos de distintas 
partes del mundo describieron la práctica de 
la geofagia en pueblos muy distantes. Des- 
de el Congo hasta las áreas rurales de Fin- 
landia, varios tipos de arcilla parecen haber 
sido consumidos, mezclados con harina u 
otros alimentos, durante las épocas de ham- 
bruna. 
Quizás el caso más próximo sea el de al- 
gunas mujeres negras del sur de Estados Uni- 
dos, verdaderas conocedoras de los distin- 


tos tipos de arcilla, quienes la consumen en 
formas muy peculiares —esparcida sobre un 
helado, por ejemplo—. 

Algunos especialistas creen que este hábi- 
to es, simplemente, una patología similar a 
otras compulsiones de consumo, como el há- 
bito de ingerir pintura o colillas de cigarri- 
llos. Sin embargo, hace ya tiempo que ex- 
pertos en temas de nutrición postularon que 
esta conducta podría deberse a la carencia 
de minerales esenciales, como hierro o cal- 
cio. 

Los recientes trabajos de Timothy Johns 
acercan otra explicación. Basándose en el es- 
tudio de pueblos quechuas y aymarás, de Bo- 
livia y Perú, así como entre los indígenas po- 
mo, del norte de California, este investiga- 
dor demuestra que el agregado de arcilla du- 
rante la cocción o antes de la ingestión per- 
mite eliminar sustancias irritantes de algu- 
nos alimentos de origen vegetal. 

Por ejemplo, los quechuas y aymarás sue- 
len consumir papas silvestres, de sabor ori- 
ginalmente amargo, a las que sumergen en 
una suspensión de arcilla en agua antes de 
consumirlas. Gracias al trabajo de Johns se 
sabe ahora que todos los tipos de papas que 
suelen comerse de esta forma tienen glicoal- 
caloides, sustancias que producen dolores de 
estómago, vómitos y aun la muerte cuando 
se ingieren en grandes cantidades. “Pero las 
arcillas detoxifican las papas, a la vez que 
les quitan su sabor amargo característico”, 
explica el investigador en un reciente artícu- 
lo de la revista norteamericana The Sciences. 

El fundamento químico de esta propiedad 
no es un misterio. ““Las arcillas se unen a 
ciertos compuestos orgánicos, en parte de- 
bido a que están formadas por partículas 
muy finas, lo que aumenta su superficie de 
contacto. Además, los cristales de arcilla 
tienden a unirse a compuestos cargados po- 
sitivamente, como es el caso de los glicoal- 
caloides disueltos en el medio ácido del estó- 
mago””, explica Johns. 

Por otra parte, esas arcillas contienen es- 
mectita, una sustancia similar al carbón ve- 
getal que suele usarse en casos de intoxica- 
ción por drogas, lo que acrecienta su poder 
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detoxificante. 

Las prácticas culinarias de quechuas y ay- 
marás también promueven esa absorción de 
las toxinas: la costumbre de embeberlas en 
la suspensión de arcilla favorece la neutrali- 
zación de los glicoalcaloides que se concen- 
tran en la superficie del tubérculo. 

Con respecto a los indígenas pomo, del 
norte de California, Johns afirma que utili- 
zan las arcillas para detoxificar las bellotas 
con las que producen un pan tradicional. 
*““Las bellotas contienen una alta concentra- 
ción de ciertas sustancias amargas y ácidas 
denominadas taninos. Para eliminar este 
compuesto astringente, los pomo mezclan 
cierta arcilla roja con agua y la agregan a la 
harina de bellotas. Cocinan luego las hoga- 
zas en hornos de barro, durante doce horas. 
Los panes que resultan tienen sabor dulce.” 
La pasta de bellotas cocida pierde las tres 
cuartas partes de su toxicidad, gracias a la 
acción de la arcilla. Estas no se unen a los 
taninos —como sucedía con los glicoalcaloi- 
des—, sino que actúan como simples catali- 
zadores, induciendo la alteración de la es- 
tructura de esos tóxicos, de modo que pier- 
den su capacidad de unirse a las células del 
tracto digestivo. 

Johns aclara, sin embargo, que la geofa- 
gia puede ser una práctica peligrosa. “Por 
lo menos una persona ha muerto en Estados 
Unidos debido a la ingestión excesiva de ar- 
cilla. Por otra parte, no toda la tierra es co- 
mestible: debe tenerse en cuenta que puede 
estar contaminada por metales pesados, por 
ejemplo.” 

Pero, en su contexto, se trata de una prác- 
tica beneficiosa, con una importante raigam- 


bre tradicional en muchos pueblos del mun- 
do. 


